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 چکیده
هم سهم  قیطر نیاتا از  شندیندیخود ب مارانیب یبه وفادار دیبا یدهندگان خدمات درمان هیارا ،یکنون یرقابت طیدر شرا مقدمه:
بور  یدانند چه عووام نمی هاآن که ستا نیدهند و هم موجب ارتقاء سطح سلامت جامعه شوند. اما مسأله ا شیبازار خود را افزا
بوه  مواران یب یبور وفوادار  رگوذار یعوامل تأث نییمطالعه با هدف تع نیهستند، لذا ا رگذاریها تأثنسبت به برند آن مارانیب یوفادار
 صورت گرفته است. یمارستانیب یبرندها
از  یکو یدر  91موام  ید یالو  91موام  ید یاسوت کوه در بوازم زموان  یپژوهش شامل تمام افوراد  نیا یجامعه آمار ها:روش
و در دسترس بودم و تعوداد  یاخوشه یعنی یابه صورت دو مرح ه یریگاند. روش نمونهبودم یشهر تهران بستر هایمارستانیب
نسوهه  LERSIL یو با نورم افزارهوا  یمعادلات ساختار یابیمدل قیشدم از طر یگردآور هایباشد. دادمیم 913اعضا نمونه 
 دیگرد لیو تح  هیتجز 19نسهه  SSPSو   1/91
و معنوادار بور  میمسوتق  ریتأث یاعتماد به برند و تعهد به رابطه، دارا ،یمشتر تیرضا ریست که سه متغا آن یحاک جینتا یج:نتا 
 باشند. یم مارستانیبه برند ب مارانیب یاروفاد
عدالت و صوداقت  تیپزشکان خبرم، رعا یریخدمات، جذب و به کارگ تیفیبا ارتقاء ک هاافتهیبر اساس  گیری:بحث و نتیجه
 تیو و تقو صیآنوان پوا از تورخ  یسلامت تیوضع یریگیها، پدر رابطه با درمان به آن یدادن اطلاعات کاف ماران،یدر درمان ب
 .داد شیرا افزا مارستانیبرند ب هب مارانیب یوفادار توانیروابط با پزشکان ارجاع دهندم آنان م
  یمشتر تیبه برند، اعتماد به برند، تعهد به رابطه، رضا یبرند، وفادار واژگان کلیدی:
 
 مقدمه
خدمات (از جمله خدمات  یاصل هاییژگیاز و یکی
 یمعنا که نم نبدی هاست،)، ناملموس بودن آنیدرمان
درآورد. بر خلاف  یکیزیف یها را به شکلآن توان
 دیقبل از خر توانیخدمات را نم ،یکیزیف یکالاها
 یمثال، فرد ی). برا1لمس کرد ( ایاحساس نمود  د،ید
 جهینت تواندینم هد،دیانجام م کیپلاست یکه جراح
که به روانپزشک  یماریو ب ندیبب یاز جراح شیآن را پ
 یداند. برایدرمان را نم جینتا قاًیهم دق کندیجعه ممرا
 یریگمیافراد هنگام تصم نان،یعدم اطم نیکاهش ا
و  مارستانیب کیعدم مراجعه به  ایمراجعه  یبرا
 یهاسرنخ یبررس قیخدمات آن، از طر افتیدر
ابزار  زات،یکارکنان، تجه ط،یدر رابطه با مح دموجو
به دنبال  مارستان،یبآن  یو نمادها نهیهز ،یارتباط
گردند و در یخدمات آن م تیفیدر مورد ک یمدارک
. دهندمی قرار نظررا مد مارستانی) بdnarbواقع برند (
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کند، نقشش یم جادیکه در افراد ا یاعتماد لیبرند به دل
چشون  یخشدمات  یششرکت هشا  دررا  یمنحصر به فرد
سشت از ا ). برنشد عبشارت 2کنشد ( یم فایا هامارستانیب
 یها که برااز آن یبیترک ایسم، واژه، علامت، طرح و ا
 یگروه ایمحصولات و خدمات فروشنده و  ییشناسا
 یرقشابت طیرود و در محشیاز فروششندگان بشه کشار مش
 دبرن قتی). در حق3کند (یم جادیا زینسبت به رقبا تما
 ر،یتصو ا،مزای ها،ها، شاخصیابیو ارز فاتیتمام توص
اسشت کشه  یهشا و تجشارب رشافکشار، احساسشات، نگش 
دانشد. یخدمت مرتبط مش  ایمحصول  کیرا با  یمشتر
خشدمت  ایش محصشول و  یبرا یبرند ضمانت و اعتبار
 ایش تشا محصشول و  دهشد یاجازه مش  یاست و به مشتر
آن  یاکنشد و بشر  ییخدمت را به طشور کامشل شناسشا 
 ).4( دینما جادیارزش افزوده ا
 یخشدمات درمشان  دهنده هیبه برند ارا مارانیب یوفادار
 هیش آنشان و ارا  نیبش  یارتباطات قو یرگیموجب شکل
شده که به نوبه خود بر ارتقشا   درمانی خدمات دهنده
 ران،یش خواهد بود. در ا رگذاریسطح سلامت جامعه تأث
و  یدرمشان  هشای که سازمان یقانون تیمحدود لیبه دل
دارنشد،  یتجار غاتیتبل رگونهنسبت به ه هامارستانیب
 شیپش  نشه یگز نیتشر مناسب ،یرتباط با مشترا تیریمد
 آن انیمشتر یوفادار شیافزا برای هاسازمان نیا یرو
 یوفادار یبه بررس یاریست. تاکنون مطالعات بسا ها
و  یچون بانکشدار  یکالاها و خدمات نهیدر زم انیمشتر
 انیمششتر  یوجود، وفادار نیاند. با اپرداخته یهتلدار
 یخشدمات درمشان  یابیش ارآن، در باز تیرغم اهم یعل
یبش  نیش قرار گرفته است. ششدت ا  یکمتر مورد بررس
 هشایمارسشتانیتعشداد ب شیکشه افشزا یزمشان تشوجهی
بشه سشمت  مشاران یب شیو گشرا  هاکینیو کل یتخصص
بارزتر خواهشد بشود.  م،یرگییرا در نظر م یخود درمان
 را  یقاتیشکاف تحق نیبر آن است تا ا قیتحق نیلذا ا
 بشه انیمششتر یمشل مشبثر بشر وفشادارعوا یبشا بررسش
بتواننشد  هشا مارستانیکاهش دهد و ب ،یدرمان یبرندها
 یمناسشب  یابیبازار یآن راهکارها جیاز نتا یرگیبا بهره
  . ندینما نیتدو مارانیرا به منظور جذب و حفظ ب
 miK قیبرگرفته از تحق قیتحق نیا ینظر چهارچوب
عامشل  محققشان سشه  نیش ) است. ا2002و همکاران، (
تعهد به رابطه و اعتمشاد بشه برنشد را  ،یمشتر تیرضا
بشه  انیمششتر یبشر وفشادار یاصشل رگشذاریعوامشل تأث
 قیش تفشاوت تحق ). 5( داننشد یمش  یمارسشتان یب یبرندها
 نیش ) در ا2002و همکشاران، (  miK قیحاضر با تحق
 یکیبه عنوان  »پزشک شهرت«  دیجد ریاست که متغ
 لیش ظر گرفته شده است. دلاز ابعاد اعتماد به برند در ن
از  یدر نظر گشرفتن ششهرت پزششک بشه عنشوان بعشد 
 پزششک  شهرت که است نیا مارستانیاعتماد به برند ب
نسشبت بشه  مشاران یاعتماد در ب جادیرا در ا مهمی نقش
کنشد و در درجشه یمش  فایا یدرمان خدماتدهنده  هیارا
). 6( ردیشگیاسشاس ششهرت ششکل مشاول، اعتمشاد بر
 قششاتیدر تحق زیششن) 0002(، reyeMو  cinahceM
 هامارستانیبا ب مارانیب یکه روابط درمان افتندیخود در
خانواده و دوستان در رابطه  یهاهیاساس توصاغلب بر
ابتدا  نجایا در ).7( ردگییشکل م مارستانیبا پزشکان ب
پرداختشه و  قیش مرتبط با موضشو  تحق  میبه مرور مفاه
  .مکنییطرح مرا م شقیتحق یسپس چارچوب نظر
 یوفادار ق،یتحق نیا یوابسته در چارچوب نظر ریمتغ
 یحفشظ نشوع  انگریش بشه برنشد ب  یبه برند است. وفادار
محصول  کیاز  تیحما ایمجدد  دیبه خر قیتعهد عم
بشوده و  نشده یبه طشور مشداوم در آ  یحی(خدمت) ترج
 کشات یبرنشد، صشرف نظشر از تحر  کیش  دیموجب خر
). در 2( دگشرد یمموقت  یبایو اقدامات بازار یتیموقع
  خریشداری مجشدداًرا  برنشد کی مششتریحالت،  نیا
مقاومششت  یگشر یآن با د تعویشضکند و نسبت به می
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 یبه برند بشه معنشا  وفاداری درمان،. در حوزه کندیم 
از  یخشدمت درمشان  افتیبه در انیمجدد مشتر حیترج
بشر  یمثبتش  ریکشه تشأث  یدهنده خدمات درمان هیارا کی
 ).9سلامت آنان دارد، است (
حاصشل  یبر ابعاد وفشادار  یتاکنون توافق قطع اگرچه
 از متشکل را برند به وفاداری مجمو ، در ،)01نشده (
داننشد می نگرشی وفاداری و رفتاری وفاداری جز  دو
 یتکرار دیعبارت است از خر یرفتار ی). وفادار11(
 لیشتما ینگرشش ی) و وفشادار21برنشد خشا ( کیش
). 31( اسشت   برنشد خشا  کیش  دیش فرد به خر یوندر
خشود  کشه نیا وفادار علاوه بر مارانیدرحوزه درمان، ب
 مارسشتان یمجشدد بشه ب  یخدمات درمشان  افتیدر یبرا
 قیش از طر زیش ن صیبعد از ترخ یحت ند،ینمایمراجعه م
اششکال  ریو سشا  هیش ریدهان بشه دهشان، امورخ  غاتیتبل
بشه  ارسشتان میب یرا بشرا  یمهمش  یمشارکت، منبشع مشال 
 .آورندیوجود م
 نیش ا یاز ابعاد چارچوب نظشر  یکیبه برند که  اعتماد
 اتکا  به کنندگانمصرف لیاست، به عنوان تما قیتحق
ششده آن،  انیش ب فشه یوظ یبرند جهشت اجشرا  تقابلی بر
برند  انیروابط م تواندی). اعتماد م9شود ( یم فیتعر
 یتش کنشد. وق  نشابود  ایش را بهبشود بخششد و  انیو مشتر
فاده شاستش  یشاز خدماتش  یلشربه قبش شبدون تج انیرشمشت
آن  تشیش ریو مد نانشیش کنند، به وجشود آوردن اطم یشم
ارتباط با آنان باشد. اعتماد  جادیا یبرا یدیتواند کلیم
برنشد در بشرآوردن  ییتوانشا  قیش تواند از طریبه برند م
ششود. بشه هنگشام  یریگکه داده است، اندازه هاییقول
 بشر  یکه فرد کنترل کمش  نانیعدم اطم طیرادر ش دیخر
مششکلات  یبشرا  یدارد، اعتماد به عنوان راه حل جهینت
 یاسشتراتژ  کیو به عنوان  کندیعمل م سکیخا ر
قابشل  ریش نشامطمنن و غ  اینشده یمقابله بشا آ  یبرا یاصل
 ). 5باشد(یکنترل م
جشو  کیش  تواندیحوزه بهداشت و درمان، اعتماد م در
خواهشد  مارسشتان یکشه در آن ب  دیش نما جادیرا ا یتعامل
) خشود انی(مشتر مارانیرا به ب یتوانست مراقبت بهتر
حفظ  زیخود را ن یحال سودآور نیو در ع دینما هیارا
عشد بُ ق،یش تحق نایش  در ششد،  ذکشر  کشه  طورکند. همان
از ابعاد اعتماد به برنشد  یکیشهرت پزشکان به عنوان 
لغشت نامشه در در نظر گرفتشه ششده اسشت.  مارستانیب
 یادهیعق«شده است:  فیتعر نگونهیلانگمن، شهرت ا
 لیش بشه دل  یزیش چ ایش که فرد در مورد شخص، سازمان 
با توجشه  ).41( »آنچه که در گذشته اتفاق افتاده، دارد
گرفشت  جشه ینت توانیاز واژه شهرت، م فیتعر نیبه ا
پزششک وابسشته بشه عملکشرد گذششته  کیشهرت  هک
سابقه  زیباشد نمی نظرمد قیتحق نیاوست و آنچه در ا
 عملکرد و تجربه پزشکان است.
 ق،یش تحق نیش مسشتقل ا  ریش متغ گشر یبه عنوان د تیرضا
 انیمششتر  ندیتجارب خوششا  جهیاست که در نت یحالت
 :داردیاظهشار مش )7991(، revilOششود. یمش جشادیا
در رابطشه بشا  یکلش  یحالت روانششناخت  کی تیرضا«
 دیش ارب رفتشار خر انتظارات فرد از احساسشات و تجش 
 . »است
 ایش محصولات  هک زمانی اندداده نشان متعدد مطالعات
قصشد  زانیباشد، م انیخدمات فراتر از انتظارات مشتر
 تیفیک ،یابی). در بازار2مجدد بالا خواهد بود ( دیخر
 انیمشتر تیعامل در رضا نیترخدمات به عنوان مهم
 نیش ا هشا مارسشتان ی). در ب51در نظر گرفته شده است (
و  یصش ی(تشخ یخشدمات اصشل  تیش فیشامل ک تیفیک
 نش ، یپارک ه،یش (ماننشد تغذ  ی) و خدمات جشانب یدرمان
 . باشدیسبز و ...) م یفضا
 تحقششیق  نیش ا مستششقل  ریمتغ نشیبه رابطه سوم هدشتع
و تداوم روابط بلند مشدت،  تی. تعهد در موفقباشدیم
)61رود ( یمشخصششه مهششم بششه شششمار مشش کیشش
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 نیداوم رابطشه بش شبشه تش  یرونش یب ایش  رونید زامشال به و
 نتشری مبادله اشاره دارد. سشطح تعهشد مهشم  هایطرف
رابطه  کیماندن در  یبرا یاریاخت ماتیعامل در تصم
دو نو  نگرش نسشبت بشه  ،یابیبازار اتیاست. در ادب
حالشت  هدتعهد حاکم است. بر اساس نگرش اول، تع
بشه  طشرف مبادلشه نسشبت  ایش فرد  کی یذهن رگذاریتأث
نشو  تعهشد،  نیش است. به ا گریطرف د ایرابطه با فرد 
بشر  یمبتنش  یششود. تعهشد عشاطف یگفته م یتعهد عاطف
نسشبت بشه طشرف  یو عشاطف  یاحساس یحس وابستگ
تعهشد  مارسشتان یب کیش که به  ی). فرد71است ( گرید
ادامه روابشط بشا آن  هدارد، قلباً خود را نسبت ب یعاطف
. در دانشد یمش  بنشد یپاآن  یهاو حفظ ارزش مارستانیب
تعهشد  شود،یم دهینام اینگرش دوم که تعهد محاسبه
 هشا، نشه یمنشافع، هز  یابیش است کشه از ارز  یمنطق یجزئ
 رییش تغ هشای نشه یعملکشرد ادرا  ششده و هز  ها،سکیر
مثشال، در  ی). بشرا 71گشردد (  یطرف مبادله حاصل م
 کیشقطشع روابشط بشا  ایشادامشه  یبشرا یریشگمیتصشم
 ،ییجشا جابه هاینهیچون هز یموارد رمایب مارستان،یب
و گشران را  تیفکییخدمات ب افتیدر سکیزمان و ر
 سشه یو مقا یبررسش  ،موجشود  یهانهیگز ریدر مورد سا
 ریموارد برتر از سا نیدر ا یفعل مارستانی. اگر بکندیم
روابط خشود را  ماریدر دسترس باشد، ب هایمارستانیب
در واقشع تعهشد  حفظ خواهد کشرد و  مارستانیب نیبا ا
دو نو   نیبه آن دارد. به اعتقاد محققان از ا ایمحاسبه
در گسشترش  یترنقش مهم یدارا یتعهد، تعهد عاطف
 ).71مبادله است ( نیطرف انیو حفظ روابط سودمند م
بشه  مشاران یبه طور واضح مشخص اسشت کشه تعهشد ب 
پزششک دارد -ماریبا روابط ب یکیارتباط نزد مارستانیب
 مشارانیواقشع، طشرز برخشورد پزششکان بشا بدر  ).21(
ان شانتظشارات آنش  ه بشه شو توجش  درمان فرآیند فیشدرط
 ).91دهد ( قرار تأثیررا تحت  مارانیبتواند تعهد یم
 
 قیش تحق نیشد، هدف ا هیکه ارا یحاتیبا توجه به توض
اعتماد به برنشد،  ریسه متغ ریتأث یاست که به بررس نیا
بشه برنشد  یطه بر وفادارو تعهد به راب یمشتر تیرضا
 بپردازد.  یمارستانیب یخدمات درمان انیمشتر انیدر م
 بیبهم نخوردن تناسب ترک یو برا دینظر اسات مطابق
از اجزا   یکیبه عنوان  »شهرت پزشک«مدل،  یظاهر
در نظر گرفتشه ششد و  مارستانیاعتماد به برند ب یدرون
 یبشرا مسشتقل  یگاهیبه در نظر گرفتن جا یازین گرید
 .ستیآن ن
سشازی گردیشده مشدل  1مفروضات تحقیشق در ششکل 
 است.
 
 
 
 
 
 
 
 )2008و همکاران،  miK: چارچوب نظری تحقیق(1شکل 
 
 
 هاروش مواد و
عشد میشزان تحقیق حاضر از نظر هشدف کشاربردی، از بُ 
کنترل متغیرها، توصشیفی و از جنبشه روش گشردآوری 
عشات از ها، میدانی است و در آن گشردآوری اطلا داده
ای) و اولیشه (پرسششنامه) طریق منابع ثانویه (کتابخانشه 
انجام پذیرفته است. پرسشنامه تحقیق شامل دو بخش 
برگیرنشده متغیرهشای جمعیشت رباشد، بخش اول دمی
سبالات  برگیرندهشناختی پاسخگویان و بخش دوم در
مربوط به متغیرهای اصلی تحقیق یعنشی وفشاداری بشه 
اعتمشاد بشه  و به رابشطه، تعهد شتریرضایشت مشبرند، 
 به برند دو سبال یسنجش وفادار یباشد. برایبرند م
اعتماد  
 برند
 
 تعهد به
 رابطه
 رضایت
 مشتری
وفاداری 
 به برند
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(احتمال مراجعه مجدد بشه  یرفتار یدر مورد وفادار 
سبال  کی) و یخدمات درمان افتیدر یبرا مارستانیب
بشه  مارسشتانیب ششنهادی(پ ینگرشش یدر مشورد وفشادار
در  سه سشبال  یمشتر تیسنجش رضا یبرا )،نیریسا
 ،یصش یخشدمات (تشخ  تیش فیک زا تیارتباط بشا رضشا 
 کیسنجش تعهد به رابطه،  ی)، برایبانیو پشت یدرمان
(احساسات مثبت نسشبت  یسبال در مورد تعهد عاطف
) و دو سشبال در مشورد مارسشتان یبه داشتن ارتباط با ب
) و مارستانیب رییتغ یو دشوار نهی(هز یاتعهد محاسبه
 مادد سه سبال در مورد اعتسنجش اعتماد به برن یبرا
عشدالت در  تیش رعا مارستان،یب یهابه ادعاها و وعده
هشا و سشه داشتن صداقت نسبت به آن ماران،یدرمان ب
ششده  هیش ارا مارستانیسبال در مورد شهرت پزشکان ب
 یرهشا یمتغ ازاتیش امت نیانگیاست. حداقل و حداکثر م
ارائششششه شششششده اسششششت.  1در جششششدول قیششششتحق
 
 ختلف پرسشنامه و پایایی آنهای م: بخش1جدول
 
 
رسششنامه از روایشی به منظشور بررسشی روایشی ایشن پ 
محتوایی و روایی ظاهری استفاده ششده اسشت. بشرای 
اینکه یک مقیاس دارای اعتبار محتشوایی باششد، بایشد 
). در این تحقیق 02( همه ابعاد سازه را در نظر گرفت
هشای پیششین و متغیرهشای سعی شد تا با بررسی مدل
گیشری هایی جامع و کامل برای اندازهمرتبط، شاخص
نظیم گردد. روایی ظاهری (نمشایی) مشواردی ها تسازه
گیری کنند، نشان رود یک مفهوم را اندازهکه انتظار می
). بشه منظشور سشنجش روایشی ظشاهری، 12( دهشد می
پرسشنامه و محتوای آن تحشت بررسشی چنشد تشن از 
متخصصان بازاریابی و مدیران بیمارستانی قرار گرفتشه 
 و نظرات اصلاحی ایشان لحاظ گردید.
ی سنجش پایایی پرسشنامه در این تحقیق از روش برا
منظور، ابتدا آزمون آلفای کرونباخ استفاده شد. بدین
پرسشنامه بین اعضای نمونه توزیع شد و  03تعداد 
عدد پرسشنامه  92سپس ضریب آلفای کرونباخ 
محاسبه گردید. این محاسبه نشان  ،بازگشت داده شده
(مقدار  باشندب میها دارای پایایی مناسداد که سازه
است). همچنین  0/07ها بالاتر از آلفای کرونباخ آن
گیری این پرسشنامه، مقیاس پنج گزینه مقیاس اندازه
ای لیکرت بود که دارای طیفی از کاملاً موافق تا کاملاً 
 دبشیابه آن تخصیص می 5تا  1مخالف بوده و اعداد 
: 4اوت، تفیش: ب3الف، ش: مخ2الف، شمخلاً ش: کام1(
: کاملاً موافق). ساختار پرسشنامه در جدول 5 موافق،
 نشان داده شده است. 2
  
 
 
تعداد  متغیر
 سؤالات
ضریب آلفای 
 کرونباخ
حداقل 
 امتیازات
حداکثر 
 امتیازات
 22 9 0/88 9 وفاداری به برند
 09 2 0/92 2 اعتماد به برند
 22 9 0/23 9 رضایت مشتری
 22 9 0/22 9 تعهد به رابطه
 22 22 0/28 22 کل
 و همکاران صحّت دیسع رمانیددهندگان خدمات  هیبه برند ارا مارانیب یوفادار 
 
 2392 زمستان/  4/ شماره  2سال  –مجله بهداشت و توسعه  032
 . درصد فراوانی متغیرهای دموگرافیک تحقیق8جدول
درصد  تعداد متغیرها
 فراوانی
 84/24 382 مرد جنسیت
 22/92 202 زن
 29/09 222 سال و کمتر 09 سن
 22/38 202 سال 04تا 29
 82/02 022 لسا 02تا  24
 92/82 92 سال 02بیشتر از 
سابقه ارتباط با 
 بیمارستان*
 29/20 222 کمتر از یک سال
 02/22 04 یک سال 
 22/94 82 دو سال
 02/22 04 سه سال
 29/20 222 چهار سال یا بیشتر
 .)2( 2102در سال  alaBو  lahahCاساس تقسیم بندی * بر
 
 
درصد از پاسخگویان مرد و بیشتر پاسخگویان  24/64
سال و کمتر قرار داشتند. همچنین  03های سنیدر رده
بیشتر پاسخگویان از نظر سابقه ارتباط بشا بیمارسشتانی 
کمتشر از یشک «های اند، در رده که در آن بستری بوده
دل شمش رار داششتند. شقش  »رشچهارسال یا بیشتش «و  »سال
ط نرم شتوس لیلشو تح هیزشکه پس از تج یردتانداشاس
دسشت آمشده، در ه بش  قیقشتح نیا یراشب زرلشیزار لشاف
 یشبه بررس زین 3ت. در شکل شان داده اسشنش 2شکل 
 2دسشت آمشده مشدل ششکل ه ودن اعداد بش شنادار بشمع
.پرداختشششششششششششه ششششششششششششده اسشششششششششششت 
 
 بستگی بین متغیرهای مستقل و متغیر وابسته) مربوط به همβ: مدل تحقیق در حالت تخمین ضرایب استاندارد (8شکل
 رضایت
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 1رضایت
 2رضایت
 3رضایت
 رضایت
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 1رضایت
 2رضایت
 3رضایت
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)tمقادیر ( : مدل تحقیق درحالت معناداری همبستگی بین متغیرهای مستقل و متغیر وابسته3شکل
آمده  3یا تأیید فرضیات و برازش مدل در جدول رد ج مدل یابی معادلات ساختاری برای خلاصه نتای
است.
  
 راتیتأث نیدارد و مقدار معنادار بودن ااستان بیضرا جینتا :3جدول
 
 
 
 
 
 
 
 بیتقر یتوان دوم خطا نیانگیم شهیر*
یشاخص برازندگ **
 
هر سه  شودمی مشاهده فوق جدول در که طورهمان
درصد مورد  5 یدر سطح معنادار قیتحق نیا هیفرض
اعتماد به  ریمعنا که، هر سه متغ نیواقع شد، به ا دییتأ
 یریتأث یرابطه دارا و تعهد به یمشتر تیبرند، رضا
به برند هستند و  یمعنادار بر وفادار و میمستق
 یترشمش تیرضا رشیتغمربوط به م ریشتأث نشیشتریب
ضریب  به از
 استاندارد شده
مقدار 
 tعدد
رد تأیید یا
 فرضیه
 تأیید 8/29 0/24 وفاداری به برند اعتماد به برند
 تأیید 22/84 0/22 وفاداری به برند رضایت مشتری
 تأیید 2/22 0/29 وفاداری به برند تعهد به رابطه
های سنجش شاخص
 برازش مدل
 *470.0=AESMR
 **79.0=IFG
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توسط دو  قیتحق نیبرازش مدل ا نیباشد. همچنیم
 بیتقر یتوان دوم خطا نیانگیم شهیر یعنیشاخص 
 یمدل زمان کیشد.  یابیارز یو شاخص برازندگ
 شهیر ریول است که مقادبرازش قابل قب یدارا
 یو شاخص برازندگ بیتقر یتوان دوم خطا نیانگیم
باشد.  0/90و بزرگتر از  0/20کمتر از  بیآن به ترت
دو  نای است، مشهود 3 جدول در که گونههمان
برازش  انگریبوده و ب 0/790و  0/470شاخص برابر با 
 باشد.یم قیقابل قبول مدل تحق
 
 بحث 
د قبول در مطالعات سازمانی، بر اساس یک اصل مور
هایی برای افزایش سهم بازار نیازمند اتخاذ استراتژی
جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی است. 
توجه به وفاداری مشتریان ریشه در این موضو  دارد 
که هزینه حفظ مشتریان فعلی کمتر از هزینه جذب 
مشتریان جدید است. بنابراین هدف نهایی بسیاری از 
دست آوردن ه های خدماتی، بسازمانها در تلاش
وفاداری مشتریان است. اگرچه وفاداری مشتریان در 
حوزه خدمات بیمارستانی موضوعی است که اخیرا ً
توجه زیادی را در تحقیقات به سمت خود جلب 
کرده است؛ با این حال، اکثر مطالعاتی که در این 
ا به عدی بوده و تنهرابطه صورت پذیرفته تک بُ
بررسی تأثیر رضایت بیماران از خدمات بیمارستانی بر 
ال شرای مثشاند. بها به بیمارستان پرداختهوفاداری آن
)، 2102توان به مطالعه عرب و همکاران (می
 moYو eeL )، 9002مرتضوی و همکاران (
). با توجه به این شکاف 32-52( )، اشاره نمود7002(
زمان سه عامل ت هماین تحقیق اثرا تحقیقاتی، در
اساسی یعنی اعتماد به برند، رضایت مشتری و تعهد 
به رابطه بر وفاداری مشتریان به برندهای بیمارستانی 
شده  یگردآور هایداده لیو تحل هیتجز .بررسی شد
به برند دارای تأثیری مستقیم و  مادشاعت ان داد کهشنش
است بدان معن معنادار بر وفاداری به برند است و این
که هر چه بیماران اعتماد بیشتری به برند یک 
بیمارستان داشته باشند، تمایل بیشتری به مراجعه 
مجدد به آن بیمارستان در صورت نیاز به خدمات 
درمانی و پیشنهاد آن بیمارستان به سایرین خواهند 
داشت. دلیل اصلی این تأثیر نیز ماهیت ناملموس 
د بیماران برای شوخدمات درمانی است که موجب می
گیری در مورد مراجعه مجدد به یک تصمیم
هایی که از آن بیمارستان در بیمارستان، به سایر سرنخ
دست دارند (مانند میزان عمل به تعهدات و رعایت 
عدالت و صداقت در درمان)، روی آورند. در این 
) و 2002و همکاران، ( miKمورد، تحقیقات 
تقیم اعتماد به برند بر ) نیز تأثیر مس2991(، ttucoH
. با این حال، )5، 62( اندوفاداری به برند را تأیید کرده
گذشته  تحقشیقات جنبه متمایز کننده تحقیق فعلی با
به  »اعتبار و تخصص پزشک«که به  اسشت در این
عنوان عاملی کلیدی در ایجاد اعتماد در بیماران نسبت 
های یافته ای شده است، کهبه بیمارستان توجه ویژه
 تحقیق نیز این تأثیرگذاری را مورد تأیید قرار داد.
دهد که رضایت مشتری همچنین، نتایج نشان می
ه تأثیری مستقیم و معنادار بر وفاداری به برند دارد و ب
است که هر چه بیماران خدمات تشخیصی، ی معن این
تر بدانند، درمانی و پشتیبانی یک بیمارستان را باکیفیت
بیشتری برای مراجعه مجدد به آن بیمارستان  تمایل
جهت دریافت خدمات مورد نیاز خواهند داشت. تأثیر 
رضایت بر وفاداری در اغلب تحقیقات مشابه چون 
)، مرتضوی و 2102تحقیقات عرب و همکاران (
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 اگرچه شدت .)5، 32، 42( تأیید قرار گرفته است) مورد 2002و همکاران ( miK  و )9002همکاران (
تأثیرگذاری رضشایت بشر وفشاداری در ایشن تحقیقشات 
باشد، به طشوری کشه در تحقیشق عشرب و متفاوت می
تحقیشق  ) کمتشر از یشک سشوم و در2102همکشاران، (
تا بشیش از دو سشوم از  )9002مرتضوی و همکاران، (
تغییرات وفاداری مشرتبط بشا تغییشرات رضشایت بشوده 
، اثشر رسد دلیشل وجشود ایشن تفشاوت است. به نظر می
هایی چون خا بشودن بیمشاری و نشو  تعدیل کننده
بیمه درمانی اعضا  نمونه در مطالعات مختلشف باششد 
که بر رابطه بشین رضشایت و وفشاداری اعضشا  نمونشه 
باشد. برای مثال ممکشن اسشت فشردی از تأثیرگذار می
خدمات یک بیمارستان رضایت نداشته باشد، اما چون 
فقشط در آن بیمارسشتان خدمات مرتبط بشا بیمشاری او 
گر او تنها با آن بیمارستان شود یا سازمان بیمهارایه می
قرار داد دارد، ناچار است که دفعات بعشد نیشز بشه آن 
 بیمارستان مراجعه نماید.
در نهایت، نتایج حاکی از آن است که تعهد بیمشار بشه 
تداوم رابطشه بشا یشک بیمارسشتان کشه متشأثر از نحشوه 
ک آن بیمارسشتان و نظشر پزششک برخورد پرسنل پزش
در مورد تداوم یا عدم تداوم رابطه  ارجا  دهنده بیمار
با آن بیمارستان است، تأثیری مثبت بر وفاداری بیمشار 
به برنشد بیمارسشتان دارد. ایشن یافتشه کشه در راسشتای 
) 2002و همکاران، ( miK) و 6002، (eoZتحقیقات 
 یمشاران ضرورت توجه به احساسشات ب  ؛)5،72است (
تقویت تعهد احساسی و تقویشت روابشط بشا  در جهت
پزشکان ارجا  دهنشده آنهشا بشه بیمارسشتان در جهشت 
شود. اگر چشه حفظ تعهد رفتاری در آنان را متذکر می
نقشش تعهشد احساسشی را در ایجشاد وفشاداری  معمولاً
رسشد در اند، به نظر مشی مهمتر از تعهد رفتاری دانسته
د رفتشاری بیمشاران اهمیشت حوزه خدمات درمانی تعه
بیشتری نسبت به تعهد احساسشی آنشان داششته باششد. 
یکی از دلایل این موضشو  ایشن اسشت کشه در طشول 
فرآیند درمان بیمار، عواملی چون نشو  بیمشه بیمشار و 
خدمات تحت پوشش آن، خا بودن بیماری، فاصله 
جغرافیایی بیمارستان و تصشمیم پزششک بیمشار بشرای 
ت شر از ان ب شه مراتشب تعی شین کننشده انتخشاب بیمارسشت
 احساسات بیمار نسبت به بیمارستان است.
 
 گیرینتیجه
 ؛ترین نکات و پیشنهادات حاصل از این تحقیقمهم
تجربه، کارگیری پزشکان متخصص و باه جذب و ب
داشتن صداقت و خیرخواهی نسبت به بیماران، 
ها در رعایت عدالت در درمان آنان، مشارکت دادن آن
آیند درمان و دادن اطلاعات کافی به آنان در رابطه فر
های مدیریت کیفیت جامع با درمان، اجرای برنامه
چون کنترل کیفیت عملکردی تجهیزات تشخیصی و 
ای های حرفهدرمانی، آموزش و اصلاح مهارت
کارکنان، کاهش مدت زمان انتظار بیماران و تدار  
هانشان، تسهیلات رفاهی مناسب برای آنان و همرا
آموزش و تشویق پرسنل در رابطه با نحوه برخورد 
سازی فرهن، مناسب با بیماران و همراهانشان، نهادینه
ان و تقویت شدوستی در سازممداری و انسانریشمشت
مارستان شدهنده بیماران به بی روابط با پزشکان ارجا 
.تاس
 
 رادافوی بینارام ارا دنرب هبیه  تامدخ ناگدنهددینامر عسید تّحص ناراکمه و 
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Abstract 
 
Background: Nowadays, in competitive conditions, healthcare providers must pay attention 
to their customers' loyalty in order to keep and increase their market share and to promote the 
health level of society. However, hospital managers do not know that which factors influence 
their customers' loyalty. Therefore, the aim of this study was to identify influencing factors on 
patients' loyalty to hospitals' brands.  
 
Methods: The statistic population of this study included all hospitalized patients in Tehran, 
Iran hospitals in a period of one year (Jan 2011- Jan 2012). Sampling was done through two 
stage clustering and convenient method and 390 samples were studied. Collected data were 
analyzed using structural equation modeling and through LISREL 8/80 and SPSS 19. 
 
Results: According to the results, loyalty toward hospital brand is significantly related to 
customer satisfaction, trust to the brand and commitment to the relationship.  
 
Conclusion: This study indicates that the loyalty of patients toward hospital brands could be 
improved by improving the quality of services, employing skillful and experienced 
physicians, honesty and justice in the treatment of patients, providing patients with adequate 
information about  their treatment, following up health status of discharged patients, and 
reinforcing relationship with referring physicians. 
 
Keywords: Brand, Brand loyalty, Brand trust, Relationship commitment, Customer 
satisfaction. 
 
